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自 2006 年 9 月 5 日 Facebook 推出信息流（News Feed）以来，信息流广告
（News Feed Ads）夹杂于这信息浏览的“瀑布流”中。微信的月活跃用户达 5.49





































Since Facebook announced news feed in September 5, 2006, News Feed Ads has 
shown a great vitality. WeChat which active users reached 549 million per month put 
advertisement about BMW, VIVO phones and Coca-Cola in news feed. Because of 
the discussion online, this event became a hot topic. People have different attitudes 
toward the ads in WeChat moments. More attention should be paid to the question 
why people have positive and negative attitudes.Empirical support for this 
propositions,  however,  is lacking. 
Based on U&G, TAM and the early stage of research, author propose and 
empirically test a model of influencing factors in the news feed ads attitude of 
WeChat moments. By analyzing data, the study found the six influencing factors 
including perceived informativeness, perceived entertainment, self-brand congruity, 
peer interactivity, perceived invasiveness and privacy concerns. What is more, 
perceived informativeness, perceived entertainment, self-brand congruity and peer 
interactivity are positive correlation, however, perceived invasiveness and privacy 
concerns are negative correlation. 
According to the study, suggestions about the news feed ads in WeChat Moments 
are made: increasing the four positive correlation influencing factors; reducing the 
other factors; paying attention to socialization factors that affect users’ attitudes 
toward news feed ads; respecting the rights of consumers. 
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2015 年 1 月 21 日，微信首次在朋友圈推出信息流广告。微信的月活跃用户








心（CNNIC）所发布的《中国互联网络发展状况统计报告》（第 36 次），截至 2015
年 6 月，中国网民数量达到 6.68 亿，互联网普及率为 48.8%。其中，中国手机
网民数量达到 5.94 亿，相较于 2014 年 12 月数量增加了 3679 万人。这得益于手
机终端的大屏化和应用体验的提升。如此规模的网民中使用即时通讯的数量也很
巨大。截至 2015 年 6月底，即时通信用户数量达到 6.06 亿，占网民总体的 90.8%，
其中手机即时通信用户达到了 5.40 亿，占手机网民的 91%，相较于去年底增长
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立在数据库分析的基础上，定位目标人群，在更新的信息中插入广告。信息流广
告由 Twitter 在 2011 年首次运用，随后 Facebook，Instagram 等也相继推出。在
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察大众传播给用户带来的心理上和行为上的效用。[4]随着互联网的发展，U&G
被广泛应用于以下领域，如：互联网的使用（Eighmey, 1997; Eighmey & McCord, 
1998; Stafford, 2008; Stafford et al., 2004）；网络广告（Rodgers & Thorson, 2000）;
虚拟社区的成员关系（Dholakia, Bagozzi & Pearo, 2004）;移动端广告（Peter, 
Amato & Hollenbeck,2007）和社交网络的使用（Joinson，2008）等领域。[5] 
学者 Chaffee 和 Berger(1987)[6]提出评价传播学理论科学性的七个标准，分
别为：解释力（Explanatory Power）、预测力(Predictive  Power)、简约性
(Parsimony)、可被证伪性(Falsifiability)、内在一致性(Internal Consistency)、启
发性(Heuristic Provocativeness)和组织力(Organizing Power)。U&G 基本模型具有
较好的启发性和组织力，为学者深化受众本位的研究打下良好的基础，对 U&G
模型的研究和讨论也在不断深化。本研究重视学术界对 U&G 理论的讨论和批判，
没有制度化和标签化的使用 U&G 模型。 
本研究在 U&G 理论的基础上，加入 U&G 研究路径的理论延展技术接受模
型（Technology Acceptance Model, 简称 TAM），增加互联网背景下理论模型的
可被证伪性和内在一致性，也体现了 U&G 较高的组织力。立足于微信朋友圈信
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2.1.1 信息流广告（News Feed Ads）的定义 
“信息流”最早翻译自英文单词“information flow”，来源于“传播流”研
究。而“传播流”主要是指信息传播的一种社会过程，即大众传播发出信息，经


































Degree papers are in the “Xiamen University Electronic Theses and 
Dissertations Database”.  
Fulltexts are available in the following ways: 
1. If your library is a CALIS member libraries, please log on 
http://etd.calis.edu.cn/ and submit requests online, or consult the interlibrary 
loan department in your library. 
2. For users of non-CALIS member libraries, please mail to etd@xmu.edu.cn 
for delivery details. 
厦
门
大
学
博
硕
士
论
文
摘
要
库
